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Amíg az egyéni vásárlók körében az utóbbi években több 
empirikus kutatás is született az ajánlás – mint ügyfélszer-
zési mód – hatásának vizsgálatával kapcsolatban (Kumar 
et al., 2010), addig a szervezeti piacon kevesen foglal-
koztak a témával (Wangenheim – Bayón, 2007), annak 
ellenére, hogy az egyének közötti szociális kapcsolatok 
szerepét az értékteremtő folyamatban a szervezeti pia-
con empirikus kutatásokkal is alátámasztották (Abdul-
Muhmin, 2005; Vieira, 2009). Kutatási modellünkben 
az ajánlás mint ügyfélszerzési mód hatását vizsgáltuk az 
elégedettség, lojalitás és ajánlási hajlandóság változók-
ra, vállalati mintán, strukturális modellezés (Structural 
Equation Modeling, röv. SEM) módszer segítségével.
Elméleti háttér
A vállalatok elsősorban a meglévő vevőkre és azok 
megtartására helyezik a hangsúlyt, és nem veszik fi-
gyelembe, hogy az ügyfélszerzési folyamat jellemző-
inek hatása van az ügyfelek megtartására (Blattberg – 
Deighton, 1996). Amíg az egyéni vásárlók körében az 
utóbbi években több empirikus kutatás is született az 
ajánlás – mint ügyfélszerzési mód – hatásának vizsgá-
latával kapcsolatban (Kumar et al., 2010; MacPherson, 
2010; Schumann et al., 2010; Schmitt et al., 2011), ad-
dig szervezetközi viszonylatban kevesen foglalkoztak 
a témával. Kifejezetten az ajánlás hatását vizsgálta 
szervezetközi viszonylatban Wangenheim (2002) és 
Wangenheim és Bayón (2007). A személyes kommu-
nikáció és közreműködés szerepét többen is vizsgál-
ták az értékteremtő folyamatban (Eggert et al., 2006; 
Glynn et al., 2007; Piscopo, 2007) és az egyének kö-
zötti szociális kapcsolatok szerepét a szervezeti piacon 
empirikus kutatásokkal is alátámasztották (Abdul-
Muhmin, 2005; Vieira, 2009). Ezek a kutatási ered-
mények azt mutatják, hogy a szervezeti piacon is van 
relevanciája a személyek közötti kapcsolatok mélyebb 
vizsgálatának.
NeUMaNN-bODI edit
aZ üGYFÉLSZeRZÉSI MÓD HaTÁSÁNaK
VIZSGÁLaTa a VeVÔeLÉGeDeTTSÉGRe
ÉS a LOJaLITÁSRa 
a SZeRVeZeTI PIaCON
aZ aJÁNLÁS HaTÁSÁNaK VIZSGÁLaTa  
STRUKTURÁLIS MODeLLeZÉS SeGíTSÉGÉVeL
A kutatás célja a marketingeszközök hosszú távú hatásának pontosabb megértése szervezetközi viszony-
latban a vevőértékelési modellek egyik nehezen számszerűsíthető tényezője, az ajánlás hatásának vizsgá-
lata által. A hatások elemzésére a strukturális egyenlőségek módszerét (Structural Equation Modelling) 
alkalmazta a szerző. Rámutatott, hogy az ajánlással szerzett ügyfelek elégedettebbek, lojálisabbak és gyak-
rabban ajánlják a vállalatot a más módon szerzett ügyfeleknél. Az összefüggések feltárása és bizonyítása 
különösen az ajánlás kumulatív hatása miatt jelentős. Az eredmények gyakorlati alkalmazásával lehetőség 
nyílik az ügyfélkör differenciáltabb, értékalapú szegmentációjára, amely pontosabb célcsoport-meghatáro-
zást lesz lehetővé, és hosszú távon hozzájárul a vállalat optimális ügyfélportfóliójának kialakításához.
Kulcsszavak: ügyfélszerzés, ajánlás, strukturális egyenlőségek módszere (SEM)
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A vevő megszerzésének módja befolyásolja  a 
vevő vállalathoz való viszonyát és a vállalattal való 
jövőbeni interakcióját (Blattberg – Deighton, 1996; 
Thomas, 2001; Venkatesan – Kumar, 2004). Az aján-
lással megszerzett ügyfelek a többi ügyféltől eltérő 
pozitív tulajdonságai bizonyítást nyertek mind egyé-
ni ügyfelek (Kumar et al., 2010; Schmitt et al., 2011; 
Schumann et al., 2010), mind vállalati ügyfelek ese-
tében (Wangenheim, 2002; Wangenheim – Bayón, 
2004; Wangenheim – Bayón, 2007). Az összefüggés 
feltárásának és bizonyításának jelentősége szervezet-
közi viszonylatban különösen az ajánlás feltételezett 
kumulatív hatása (ajánlással szerzett ügyfél maga is 
szívesebben ajánl) miatt nagyon értékes. Kutatásunk 
célja az ajánlás hatásának vizsgálata az elégedettség, 
lojalitás és az ajánlási hajlandóság változókra és az 
ajánlás moderáló hatásának vizsgálata az ezek közötti 
összefüggésekre (Sauer – Dick, 1993).
A kutatási modell kialakítása
Kiinduló modellnek Verhoef (2002) és Verhoef és 
Donkers (2005) 1. ábrán látható modelljeit tekintjük, 
amelyek összekapcsolásával és módosításával hoztuk 
létre saját kutatási modellünket.
Verhoef és társai 2002-es modelljükben a különbö-
ző látens változók (relational constructs) és az ajánlási 
potenciál, illetve az igénybe vett szolgáltatások száma 
közötti összefüggést vizsgálták strukturális modellezés 
segítségével (Structural Equation Modelling, további-
akban SEM). Szignifikáns közvetlen pozitív kapcso-
latot mutattak ki a bizalom, elégedettség, érzelmi kö-
tődés (affective commitment), a fizetési hajlandóság 
és az ajánlási potenciál között. Ezek közül a bizalom, 
elégedettség és ajánlási hajlandóság változókat vontuk 
be a saját kutatási modellünkbe, melyeket nyomtatott 
nagybetű jelöl a fenti kiinduló modellben.
Verhoef és Donkers (2005) modellje az ügyfél-
szerzés módja, a lojalitás és a keresztvásárlás közötti 
kapcsolatot vizsgálta regressziós modell (probit) segít-
ségével, különböző termékkategóriákban. Négy külön-
böző ügyfélszerzési módot vizsgáltak, a tömegmédiát, 
a direkt marketinget, az internetes megjelenést és a 
szájreklámot. Egyértelműen kimutatták, hogy az ügy-
félszerzés módja befolyásolja a lojalitást. A szájreklám 
mint ügyfélszerzési mód a többihez képest közepesen 
erős befolyásoló tényezőnek bizonyult. Ebből a mo-
dellből az ügyfélszerzés módját és a lojalitás változókat 
emeltük be a saját modellbe.
 A két modell összekapcsolásával hoztuk létre saját 
kutatási modellünket, melyben a biza-
lom mediátorként szerepel az ügyfél-
szerzés módja és az elégedettség, loja-
litás változók között (2. ábra).
A továbbiakban ebben a tanulmány-
ban az ügyfélszerzés módjának az elé-
gedettségre, lojalitásra és az ajánlási 
hajlandóságra vonatkozó moderáló ha-
tásának bemutatására fókuszálunk.
A vizsgált változók meghatározása 
és mérése
A következő részben sorra bemutatjuk 
a modellbe bevont változók definíció-
ját és azok mérési módját.
Az elégedettség
Az értékközpontú marketing egyik 
elméleti alapja a neoklasszikus szem-
lélet, mely szerint a vevő úgy költi el a 
jövedelmét, hogy a termékekből szár-
mazó elégedettség maximális legyen 
(Bowman – Ambrosini, 2000).
Jelen kutatásban az elégedettséget 
Kotler definíciójára támaszkodva a kö-
vetkezőképpen értelmezzük:
1. ábra
Két kiválasztott kutatási modell összeillesztése
2. ábra
Saját kutatási alapmodell
Forrás: saját szerkesztés
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„Az elégedettség adott személy öröme vagy csaló-
dottsága, amely a termék vagy szolgáltatás a vára-
kozásokhoz képest nyújtott teljesítményének vagy 
eredményének az összehasonlításából származik.” 
(Kotler – Armstrong, 1996)
Piskóti és Nagy (2009) vizsgálta az elégedettség di-
menzióit szervezetközi viszonylatban. Munkájukban 
áttekintik a vevőelégedettség szakirodalmát és létrehoz-
nak egy új vevőéték-menedzsment modellt. A modell 
legfontosabb változói a vevőorientáció, a vevőelége-
dettség, a lojalitás és a vevőérték. Empirikus tapaszta-
lataik alapján kiemelik a fontosság-elégedettség mátrix 
(Importance-Satisfaction Matrix) módszer alkalmazá-
sának előnyeit, ahol a válaszadónak először fontosság 
szerint kell rangsorolni a változókat, majd Likert-skálán 
értékelni az elégedettséget (Piskóti – Nagy, 2009).
Az utóbbi évek nemzetközi kutatásaiban megfigyel-
hető, hogy gyakori a különböző reflektív elégedettség-
mérő skálák használata, melyek segítségével strukturális 
modellezéssel vizsgálják a kapcsolatot az elégedettség 
és a többi vizsgált változó között (Chandrashekaran 
et al., 2007; Paulssen – Birk, 2007; Sharma, 2007; 
Molinari et al., 2008; van Doorn, 2008; Callarisa Fiol 
et al., 2009; Čater – Čater, 2009; Spreng et al., 2009).
A szervezeti (business to business, röv. B2B) kuta-
tásokban a megkérdezett általában a kulcsinformátor 
(key informant), ritkán fordul elő, hogy több érintett 
véleményét is figyelembe veszik az elégedettség mé-
résekor. Ezt a gyakorlatot kritizálta Rossomme (2003), 
akiknek konceptuális cikke a szervezeti piacon történő 
elégedettségmérésről több érvet felsorakoztat amellett, 
hogy a vállalati elégedettség nem egy ember vélemé-
nyét kellene, hogy tükrözze.
Jelen kutatási modellhez egy három állításból álló, 
Cronin által kialakított, majd Oliver által modifikált 
reflektív skálát használunk az összelégedettség méré-
sére (Cronin Jr. et al., 2000; Oliver, 1997).
A reflektív skála előnye, hogy alkalmasabb a struk-
turális egyenlőség modellekbe való bevonására, amíg 
a formatív mérési módszert gyakran alkalmazzák a jó 
gyakorlati alkalmazhatósága és az eredmények köz-
vetlen hasznosíthatósága miatt (Hofmeister-Tóth et al., 
2003; Herrmann – Homburg, 1995).
A lojalitás
A lojalitással sokan foglalkoztak, azonban máig nincs 
egységes álláspont a szakirodalomban vele kapcsolat-
ban. Röviden összegezve a fogalom által bejárt fejlő-
dési utat, megállapítható, hogy többdimenziós fogalom 
(Hofmeister-Tóth et al., 2003), magatartási és attitűd 
komponensei is vannak (Wangenheim – Bayón, 2004). 
Nem mérhető egyedül az újravásárlási hajlandósággal 
(Ganesh et al., 2000). A lojalitás az egyike azon ténye-
zőknek, amelyek segítségével a marketinghez kapcsol-
ható értékeket le lehet vezetni (Srivastava et al., 1998).
Szervezeti piacon még kevésbé kiforrottak az ál-
láspontok a lojalitás fogalmával kapcsolatban. Hetesi 
(2011) a szervezeti piacokra vonatkozó szakirodalom 
részletes áttekintése után megállapítja, hogy a lojalitás 
definiálása a két területen nem mutat jelentős különb-
ségeket. A lojalitást befolyásoló tényezők között már 
több eltérést talált: míg az egyéni fogyasztóknál az 
azonosulás, a lelkesedés, a rajongás, az image fontos 
befolyásoló tényező, addig a szervezeti piacokon az 
egyenértékűség, a méltányosság, a kölcsönösség és az 
együttműködés kategóriái is fontosak (Hetesi, 2011).
A lojalitást Oliver (1999) komplex módon közelíti 
meg, széles körben elfogadott definíciója alapján a fo-
galmat kutatásunkban a következő módon értelmezzük:
„a vásárló elhatározottsága az újravásárlásra bi-
zonyos tényezők változása esetén is (aktív, magatar-
tási komponens) vagy a kereskedőhöz fűződő viszo-
nya (passzív, attitűd komponens) alapján” (Oliver, 
1999: p. 33–44.).
A fogalom mérése reflektív módon történik a Ga-
nesh-féle öt állításból álló többtételes skála alap-
ján (Ganesh et al., 2000). Ezt a skálát alkalmazta 
Wangenheim és Bayón (2000) a német árampiac vizs-
gálatánál, egyéni és szervezeti vásárlókra (Wangenheim 
– Bayón, 2004; Wangenheim, 2003). A skála a lojalitás 
két dimenzióját különíti el, az aktív és a passzív lojali-
tást. Az aktív dimenzió a lojalitás proaktív dimenziójára 
vonatkozik, amely tudatos magatartásra vagy szándék-
ra utal az üzleti kapcsolat fenntartásában (Ganesh et al., 
2000: p. 80.). A passzív dimenzió a reaktív magatartás-
ra vagy magatartási szándékra utal, ez az attitűdkompo-
nenseket foglalja magában, ezek az érzékenység az árra 
vagy a verseny növekedésére, és ezt a dimenziót befo-
lyásolják a váltás észlelt költségei, amelyek nincsenek 
hatással az aktív dimenzióra (Gahesh et al., 2000).
Az ajánlási hajlandóság
A dolgozatban a szájreklámon, és ezen belül az ajánlá-
son a következőt értjük:
„A szájreklám (word of mouth) informális pozitív 
vagy negatív tartalmú kommunikációt jelent az ügy-
felek között, egy vállalatról, annak termékéről vagy 
szolgáltatásáról.” (Tax et al., 1993; p.74.)
„Az ajánlás a pozitív szájreklám egy formája, ame-
lyet egy ügyfél elmond valakinek egy termékről vagy 
szolgáltatásról.” (Helm, 2003: p. 124.)
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Az ajánlás úgy is értelmezhető, mint a referencia egy 
formája, szóbeli megnyilvánulása. Salminen és Möller 
(2006) létrehozott egy átfogó modellt a referencia sze-
repének megmutatására a szervezetközi piacon. Ebben 
a referencia gyakorlati alkalmazási formái között talál-
juk az ajánlás egy formáját (Salminen – Möller, 2006). 
Az ajánlási magatartás vizsgálatára ideálisak a longi-
tudinális kutatások, mivel ezek nemcsak az ajánlási 
szándékot mérik, hanem a valós magatartást is. Jelen 
kutatás keresztmetszeti kutatás, így csak az ajánlási 
szándék mérésére van lehetőség. Az ajánlási szándékot 
a Zeithaml és társai (1996) által validált háromtételes 
reflektív skálán mértük. A skálát alkalmazták Verhoef 
és társai (2002) abban a modelljükben, amely jelen ku-
tatás egyik kiinduló alapmodelljét is jelenti.
Az ügyfélszerzés módját dummy változóként (1: 
ajánlás, 0: nem ajánlás) építettük be  a modellbe.
A változók közötti összefüggések bemutatása, 
kutatási hipotézisek kialakítása
A következőkben bemutatjuk a szakirodalom elemzése 
során feltárt korábbi kutatások eredményeiből szárma-
zó releváns összefüggéseket a vizsgált változók között, 
amelyre a kutatási hipotéziseinket alapozzuk.
Az ajánlás (ügyfélszerzési mód)  
és az ügyféljellemzők kapcsolata
A vevő megszerzésének módja és a vállalathoz való 
viszonyulás (relational constructs) közötti összefüggés 
magyarázatára a társadalmi csereelméleteket használ-
tuk fel. A társadalmi csereelméletet eredetileg olyan 
személyek közötti cserék leírására fejlesztették ki, 
amelyek nem pusztán gazdasági jellegűek. Az elmélet 
lényege, hogy az egyének viselkedése a társadalomban 
leírható különböző típusú erőforrások cseréje segítsé-
gével, és a cserékre szabályszerűségek fogalmazhatók 
meg (Homans, 1958; Thibaut – Kelley, 1959; Blau, 
1964).
Foa és Foa (1980) az erőforrásokat csoportba sorol-
ták megfoghatóság, egyediség, cserélhetőség alapján, 
és szabályszerűségeket fogalmaztak meg a cserére vo-
natkozóan. Modellünk szempontjából fontos szabály-
szerűség, hogy az egymáshoz közelebb álló erőfor-
rások cseréje valószínűbb (Foa – Foa, 1980). Ezt azt 
jelenti, hogy a szociális jellegű befektetésre a szociális 
jellegű viszonzás, míg a gazdasági jellegű befektetésre 
a gazdasági jellegű viszonzás valószínűbb.
Az ajánlás a többi ügyfélszerzési móddal összeha-
sonlítva azzal a speciális tulajdonsággal rendelkezik, 
hogy egy harmadik fél kerül  a cserefolyamatokba, aki 
valamilyen pozitív viszonyulással rendelkezik az aján-
lott vállalat irányába. Három résztvevő között történik 
szociális jellegű interakció (az ajánló, az ajánlást fo-
gadó és az ajánlott), ezért kibővített társadalmi cseré-
ről beszélhetünk (Das – Teng, 2002). Az első releváns 
interakció az a kommunikáció, amely során az ajánlás 
történik. Ez a csere nem kötődik közvetlenül gazdasági 
eseményhez, megfelel a társadalmi csere jellemzőinek. 
Az ajánlás elfogadásával létrejön egy kibővített tár-
sadalmi csere az ajánló-ajánlást fogadó és ajánlott kö-
zött, és emellett egy gazdasági jellegű cserekapcsolat is 
az ajánlást fogadó és az ajánlott vállalat között (az aján-
ló és az ajánlott vállalat között nagy valószínűséggel 
már fennállt valamilyen cserekapcsolat). Amennyiben 
a vevő szociális jellegű interakció segítségével (aján-
lás) kerül kapcsolatba a vállalattal, az ajánlónak ezt a 
befektetését a cserében részt vevő felek irányába (aján-
ló és ajánlott vállalat) szociális típusú erőforrás (példá-
ul szeretet, barátság, ajánlás) segítségével viszonozza.
A társadalmi csere eredetileg személyek közötti 
cserére vonatkozott, majd kiterjesztették a szervezeti 
és szervezetek közötti szintre (Aiken – Hage, 1968; 
Jacobs, 1974; Levine – White, 1961). Mivel a szerve-
zetközi piac alapvető sajátossága, hogy a vevő min-
den esetben valamilyen szervezet, és nem az egyéni 
fogyasztó, ennek megfelelően módosulnak a vásárlói 
magatartás jellemzői, melyre az interaktivitás és a köl-
csönös függőség a jellemző (Mandják, 2002).
A társadalmi csere elméletének alkalmazására több 
példát is találunk a szervezetekkel kapcsolatos kuta-
tásokban, a humánerőforrás-menedzsmenttel kapcso-
latos kérdések vizsgálatában (Colwell et al., 2009; 
Cropanzano et al., 2002; Ehrhardt et al., 2011; Elstad et 
al., 2011; Frazier et al., 2010; Gould-Williams – Davies, 
2005; Jiang et al., 2011; Lin – Huang, 2010). Neves és 
Caetano (2006) a társadalmi csereelméletet használja a 
vállalat dolgozói közötti viszonyok jobb megértésére. 
A vezető és dolgozó közötti bizalom és kontroll szere-
pét vizsgálják a szervezeti változások végbemenetele-
kor (Neves – Caetano, 2006).
Szervezetek közötti viszonyok vizsgálatában is van-
nak példák a társadalmi csereelmélet alkalmazására. 
Bunduchi a tranzakciós költségek közgazdaságtani el-
méletét és a társadalmi csereelméletet használta fel egy 
elméleti keret megalkotására (Bunduchi, 2008). Nord 
létrehozott egy erőforráscsere paradigmát (Resource-
Exchange Paradigm), amelynek célja, hogy segítsé-
gével adaptálja a társadalmi csereelmélet fogalmait és 
összefüggéseit szervezeti piacra. Arra a megállapításra 
jutott, hogy a társadalmi csereelméletben foglaltaknak 
fontos szerepe lehet a szervezetek közötti kapcsolatok 
megértésében (Nord, 1980). Das és Teng a vállalati szö-
vetségek működésének mélyebb megértéséhez hasz-
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nálta a társadalmi csereelmélet három, vagy annál több 
szereplőre kibővített változatát (Das – Teng, 2002).
Wangenheim a társadalmi csereelméletet az elége-
dettség, lojalitás és ajánlás közötti összefüggések vizs-
gálatakor alkalmazza (Wangenheim, 2002). Empirikus 
kutatásban vizsgálta az ajánlást befolyásoló tényezőket 
és az ajánlás hatását a vevőértékre egyéni és szerveze-
ti viszonylatban is az elektromosáram-piacon. Számos 
változót vizsgált, a legfontosabb tényezők ezek közül 
a fogadott ajánlások száma (negatív, pozitív), az ügy-
fél-elégedettség, a helyzeti (situative) involvement, a 
lojalitás, ezenkívül egyéni vásárlók esetében a termék- 
involvement, szervezeti vásárlók esetén a termék je-
lentősége és a termék iránti érdeklődés. Wangenheim 
eredményei nem mutatnak légyeges eltérést az egyé-
ni és a szervezeti vásárlók között az ajánlási aktivitás, 
az elégedettség és a lojalitás összefüggéseit tekintve. 
Mind az egyéni, mind a szervezeti vásárlók esetében 
arra az eredményre jutott, hogy azok, akik több ajánlást 
kapnak egy vállalattal kapcsolatban, maguk is gyakrab-
ban ajánlanak, pozitív ajánlás esetén elégedettebbek és 
lojálisabbak a vállalathoz (Wangenheim, 2002).
Mindezek alapján a következő kutatási hipotézise-
ket fogalmaztuk meg az ügyfélszerzési mód és a vizs-
gált ügyféljellemzők között:
H1. Az ajánlással érkezett ügyfelek elégedettebbek.
H2. Az ajánlással érkezett ügyfelek lojálisabbak.
H3. Az ajánlással érkezett ügyfelek ajánlási hajlan-
dósága nagyobb.
Az elégedettség hatása az ajánlási hajlandóságra 
A szakirodalomban számos olyan forrást találunk, 
amely szerint az elégedettség pozitív hatással van az 
ajánlási hajlandóságra (Anderson, 1998b; Swan – Oliver, 
1989; Westbrook, 1987; Ranaweera – Prabhu, 2003). 
Anderson (1998) az ügyfél-elégedettség és a szájreklám 
közötti kapcsolatot vizsgálta, hasznossági (utility-based 
model) modell segítségével (Anderson, 1998a). Az 
eredmények megerősítették azt a feltételezést, hogy egy 
U alakú görbéről van szó, vagyis a nagyon elégedetlen 
ügyfelek és a nagyon elégedett ügyfelek szájreklám-ma-
gatartása aktívabb. Cornelsen és Diller (1998) modellje 
a fogyasztói magatartás tanulmányozásán alapszik, és 
az ajánlási magatartás hatékonyságának tényezőit fog-
lalja magába (Cornelsen – Diller, 1998). A modellben 
az ajánlási potenciált három fő faktor határozza meg, a 
szociális háló mérete, az ügyfél elégedettsége és a véle-
ményvezető (opinion leadership) szerep. Az ajánlások 
számának előrejelzéséhez Wangenheim és Bayón is 
(2004) felhasználja az elégedettségváltozót.
Az elégedettség és az ajánlás kapcsolatának fel-
tárásában segíthet a kognitív disszonancia elmélete 
(Wangenheim, 2002). Kutatások eredménye azt mutatja, 
hogy a vásárlás előtt fellépő észlelt kockázat csökken-
tésében jelentős szerepe van a pozitív szájreklámnak 
(Arndt, 1967; Murray, 1991). A vásárlást követően fel-
léphet a kognitív disszonancia, amelyet pozitív informá-
ciókkal jelentősen csökkenteni lehet. A vásárlást követő 
kognitív disszonancia csökkenése már egyedül is jelen-
tős mértékben tudja befolyásolni a fogyasztói elégedett-
séget, illetve az ezzel kapcsolatos fogyasztói értékítéletet 
is (Oliver, 1997). A pozitív információ csak valószínű-
síti a vásárlási döntés megerősítését, és ezáltal növeli az 
elégedettséget (Cooke et al., 2001). Mindezek alapján a 
következő kutatási hipotézist fogalmaztuk meg:
H4. Az elégedettség pozitív hatással van az ajánlási 
hajlandóságra.
A lojalitás hatása az ajánlási hajlandóságra
Számos kutatásban megmutatták a lojalitás és 
az ajánlási hajlandóság pozitív kapcsolatát (Kumar 
et al., 2010; Reichheld, 2003; Schmitt et al., 2011; 
Wangenheim – Bayón, 2004; Wangenheim, 2003). 
A lojalitás mérőeszközeit gyűjtötte össze és elemzi Lichtlé 
és Plichon (2008), akik a lojalitás mérésének gyakran 
használt eszközeként tárgyalják a következményeivel 
(concequences) történő mérést, amelynek gyakran hasz-
nált formája a pozitív szájreklám, az ajánlás, illetve a 
meggyőzés (Lichtlé – Plichon, 2008). Mindezek alapján 
a következő kutatási hipotézist fogalmaztuk meg:
H5. A lojalitás pozitív hatással van az ajánlási haj-
landóságra.
Az elégedettség és a lojalitás közötti kapcsolat
Az elégedettség és  a lojalitás viszonya számos ku-
tatás tárgyát képezte mind egyéni (Bloemer – Kasper, 
1995; Seymour – Rifkin, 1998; Edvardsson et al., 2000; 
Chandrashekaran et al., 2007; Vesel – Zabkar, 2009; 
Dick; Basu, 1994), mind szervezetközi viszonylatban 
(Bennett et al., 2005; Callarisa Fiol et al., 2009; Čater 
– Čater, 2009; Flint et al., 2011). Az eredmények azt 
mutatják, hogy az elégedettség a lojalitás fontos meg-
határozó tényezője (Dick – Basu, 1994), azonban nem 
elegendő a vevők megtartásához (Reichheld, 1994). 
Az olyan piacokon, ahol a vevőnek sok választási le-
hetősége van és alacsonyak a váltási költségek, még az 
elégedettség magas szintje sem lehet biztosíték a vevő 
megtartására (Piskóti – Nagy, 2009; Flint et al., 2011). 
Rauyruen és Miller (2007) kimutatták az elégedettség 
pozitív hatását a lojalitás mind magatartási, mind at-
titűdkomponensére (Rauyruen – Miller, 2007). Mind-
ezek alapján a következő kutatási hipotézist fogalmaz-
tuk meg:
H6. Az elégedettség pozitív hatással van a lojalitásra.
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Az empirikus kutatás bemutatása
A kutatás adatfelvételére 2011. október 1. és novem-
ber 30. között került sor. A mintavételi keretet az egyik 
magyar műtrágyagyártó vállalattól kapott címlista ha-
tározta meg.
A címlistán több mint kétezer, a vállalattal kapcso-
latban álló, mezőgazdasággal foglalkozó magyar válla-
lat elérhetősége szerepelt. A kérdőíves felmérés során 
a rendelkezésre álló módszerek közül a telefonos meg-
kérdezést alkalmaztuk. A kutatást vállalatok körében 
végeztük, a mintába 238 magyar mezőgazdasággal (nö-
vénytermesztés, állattenyésztés) foglalkozó vállalat ke-
rült. A mintavétel önkényes módon történt. A minta jól 
illusztrálja a magyar mezőgazdasággal foglalkozó vál-
lalatokat, azonban nem tekinthető reprezentatívnak sem 
területi megoszlás, sem a vállalatok mérete alapján.
A vizsgálat fókuszába a vállalatok műtrágyabeszer-
zése és a műtrágyát szállító fő beszállító vállalat került. 
Mivel az általunk vizsgált ágazatban magas a kisvállalko-
zások, egyéni vállalkozók aránya, és a beszerzési döntés 
meghozatalára is a kulcsinformátornak (key informant) 
van döntő befolyása, ezért megítélésünk szerint nem kö-
vettünk el nagy hibát azzal, hogy minden vállalatnál a 
műtrágyabeszerzésért felelős vezetőt kérdeztük meg.
A szektor, illetve a termék kiválasztását elsősorban 
az indokolta, hogy ajánlás szempontjából semleges 
termékre volt szükségünk, melynek vásárlói körében 
megtalálható az ajánlással és nem ajánlással szerzett ve-
vők elemzésre alkalmas elemszámú csoportja. További 
lényeges szempont volt, hogy folyamatosan használt 
termékről legyen szó, ne egyszeri, vagy nagyon ritkán 
ismételt vásárlásról, illetve a potenciális megkérdezet-
tek elérhetősége (címlista megléte) is kritérium volt. 
A műtrágya a növénytermesztésben több szempontból 
hasonlítható az élelmiszeriparban használatos külön-
böző adalékanyagokhoz, a beszerzési folyamatot és a 
döntési tényezőket tekintve. A kutatásunk szempont-
jából fontos termékjellemző a fizikailag ellenőrizhető 
minőség, standard összetétel, viszonylag könnyű ösz-
szehasonlíthatóság más termékekkel.
A mintában az ajánlással szerzett ügyfelek száma 
103, míg a más eszközökkel szerzetteké 135. A más 
eszközök között legfontosabb szerepe az értékesítő 
megkeresésének van, ezenkívül az interneten és kiállí-
táson/vásáron való megjelenés fordult még elő.
Alkalmazott módszertan
Hipotéziseink vizsgálatára strukturális modellezést 
(Structural Equation Modeling, röv. SEM) alkalmaz-
tunk. A SEM az általános lineáris modellek (General 
Linear Model) kiterjesztésének tekinthető, amely 
párhuzamosan több regressziószámítás tesztelésé-
re alkalmas, így segítségével egy komplexebb ösz-
szefüggés modellezhető a vizsgált változók között. 
A SEM gyakran alkalmazott skálák validálására 
(konfirmatorikus faktorelemzés) és a változók közötti 
kapcsolatok tesztelésére (Gefen et al., 2000). Megkü-
lönböztetünk variancián és kovariancián alapuló tech-
nikákat, az általunk alkalmazott AMOS- (Analysis of 
MOment Structures) elemzés a kovariancián alapul. 
Az AMOS alkalmas a teljes modell tesztelésére, amíg 
a varianciaalapú PLS (Partial Least Squares) model-
lezés csak a látens változók közötti összefüggéseket 
teszteli, nem alkalmas a teljes modell megfelelőségé-
nek vizsgálatára (Hair et al., 2011). Jelen kutatásban 
a célunk egy elméleti alapokon nyugvó modell tesz-
telése, amelyben a látens változókat validált reflektív 
mérési skálák segítségével mérjük.
A SEM-modell mérési modellből (measurement 
model) és strukturális modellből (structural model) 
tevődik össze. A mérési modellnél a módszer a köz-
vetlenül megfigyelt változókból állít elő származta-
tott, látens változókat, de nem vizsgál oksági viszonyt. 
A strukturális modell esetében a mérési modellből ka-
pott változók közötti oksági viszonyainak vizsgálata a 
cél (Backhaus et al., 2011).
A SEM-módszerek közül a moderátorhatás kimu-
tatására alkalmas módszert, a többcsoportos elemzést 
(Multi-Group-Analysis, röv. MGA) használtuk fel, 
amely jól alkalmazható alcsoportok közötti különbsé-
gek vizsgálatára (Weiber – Mühlhaus, 2010).
A módszerhez szükséges elemszám meghatározá-
sánál különböző álláspontok vannak a szakirodalom-
ban. Bagozzi (1981) által felállított szabály szerint: 
n–q>50, ahol n az elemszámot, q pedig a modellben 
becsült paraméterek számát jelenti,  ez esetünkben 
238–70=168>50, amelynek a minta megfelel (Bagozzi, 
1981). Hair és társai (2010) szerint a strukturális egyen-
lőség modellhez minimum 200 elemű mintára van 
szükség, amelynek mintánk ugyancsak megfelel (Hair 
et al., 2010).
A  strukturális  modellezésnél  a  kovarianciaelemzés-
nél alkalmazott becslő eljárások (Maximum-Likelihood 
és Generalised-Least-Square) feltételezik a változók 
multinormális eloszlását, amely a mintánkra nézve 
nem teljesül. Ez az eredmény nem tér el a várakozá-
soktól, mivel a gazdaság- és társadalomtudományi ku-
tatásokban alkalmazott értékelő skálák gyakran nem 
mutatnak normális eloszlást (Scholderer et al., 2006: p. 
62.). Mivel  az alkalmazott becslő módszerek robusz-
tusak a multinormális eloszlás feltételének teljesülését 
tekintve, azt feltétezzük, hogy a modell illeszkedését ez 
nem befolyásolja (Weiber – Mühlhaus, 2010).
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A minőségi kritériumok teljesülése
Az empirikus kutatások minőségének értékelésénél három 
tényezőt kell megvizsgálnunk, ezek az objektivitás, meg-
bízhatóság és az érvényesség (Malhotra – Simon, 2008).
Az objektivitás azt jelenti, hogy a kutatási eredmé-
nyek függetlenek a kutató személyétől, amennyiben a 
kutatást két különböző kutató végezné, azok egyforma 
eredményre jutnának. Beszélhetünk a kutatási folyamat, 
az elemzés és az interpretáció objektivitásáról. A kuta-
tási folyamat objektivitását növeli, hogy a kutatás lebo-
nyolítása a kutató személyétől független piackutató cég 
segítségével történt, akik nem rendelkeztek informáci-
óval a kutatás tudományos céljáról, előfeltevéseiről stb. 
Az adatok elemzése kvantitatív statisztikai módszerek 
segítségével történt, az eredmények interpretációja pe-
dig az irodalomkutatás alapján feltárt korábbi validált 
kutatási eredmények, összefüggések alapján történt.
A megbízhatóság a véletlen hibák kizárását jelenti 
(Homburg – Krohmer, 2003), ezzel biztosítva az ered-
mények változatlan körülmények közötti megismétel-
hetőségét (Homburg – Krohmer, 2003).
A megbízhatóságra vonatkozó első vizsgált kritérium 
a belső konzisztencia, melynek egyik gyakran használt 
mérőszáma a Chronbach-féle alfa mutató (Cronbach, 
1955), amely megbízhatósági becslést nyújt a skálaté-
telek valamennyi lehetséges kétfelé osztásából adódó 
korrelációs koefficiensek átlagaként. A mutatószám-
mal szemben több kritika is megfogalmazódott, mely 
szerint látens konstrukciók esetében nem ad pontos 
becslést, illetve az együttható értéke a skálához tartozó 
tételek számával növekszik, ezért látens változók ese-
tében többen inkább az egy indikátorhoz kapcsolódó 
megbízhatósági mutató (Composit Reliability, további-
akban CR) alkalmazását javasolják (Fornell – Larcker, 
1981; Hair et al., 2010) (1. táblázat).
Esetünkben a látens konstrukciók Chronbach-féle 
alfa és CR értéke az elvárt küszöbérték (0,7) felett van 
(Hair et al., 2010), ezért a skálák belső konzisztenciája 
megfelelőnek tekinthető.
Az érvényesség a szisztematikus hibák kizárását je-
lenti, ez biztosítja, hogy valóban azt mérjük, amit mér-
ni szeretnénk (Homburg – Krohmer, 2003).
Az érvényességnek több formáját különböztetjük 
meg, Homburg és Klarmann (2009) osztályozása szerint 
beszélhetünk statisztikai következtetés érvényességéről 
(validity of statistical inference), belső érvényességről 
(internal validity), konstrukcióérvényességről (construct 
validity) és külső érvényességről (external validity) 
(Homburg – Klarmann, 2009). Henseler és társai szerint 
(2009) tartalmi érvényességről (content validity), ha-
sonlósági (convergent validity) és különbözőségi érvé-
nyességről (discriminant validity). Weiber és Mühlhaus 
(2010) megkülönböztet Henseler és társainak (2009) 
csoportosítása mellett kritériumérvényességet (criterion 
validity), konstrukcióérvényességet (construct validity) 
és nomológiai érvényességet (nomoligical validity).
A továbbiakban Weiber és Mühlhaus (2010) rend-
szerezése szerint mutatjuk az érvényességgel kapcsola-
tos fogalmakat, kiegészítve Nyírő (2010) értelmezésé-
vel és Henseler (2010) által javasolt mutatószámokkal.
A tartalmi érvényesség (content validity) azt fejezi 
ki, hogy egy látens változó mérésére használt indiká-
torok tartalmi és szemantikai értelemben mennyiben 
reprezentálják a látens változót, és mennyiben képesek 
leképezni annak tartalmát (Weiber – Mühlhaus, 2010; 
128. o). A tartalmi érvényességet kutatásunk esetében a 
szakirodalom alapos áttekintése és az alkalmazott ská-
lák körültekintő kiválasztása jelenti.
Kritériumérvényesség (criterion validity) akkor áll 
fenn, ha egy változó mérése és egy érvényes külső kri-
térium között erős összefüggés mutatható ki (Weiber – 
Mühlhaus 2010: 129. o.). Amennyiben ilyen összehason-
lítási pont rendelkezésre áll, korrelációszámítással ellen-
őrizhető a két mérőszám egymáshoz való viszonya. Ese-
tünkben nem állnak ilyen benchmarkok rendelkezésre.
Konstrukcióérvényesség (construct validity) akkor 
áll fenn, amikor egy változó mérését nem torzítja má-
sik változó vagy szisztematikus hiba. Akkor tekinthető 
Változó neve Skála forrása Indikátorok száma Chronbach-féle alfa Composit Reliability (CR)
Elégedettség
(Cronin Jr et al., 2000; 
Oliver, 1997)
3 0,916 0,983
Lojalitás (Ganesh et al., 2000) 5 0,842 0,977
Aktív lojalitás (Ganesh et al., 2000) 3 0,869 0,979
Passzív lojalitás (Ganesh et al., 2000) 2 0,824 0,976
Ajánlási hajlandóság (Zeithaml et al., 1996) 3 0,851 0,976
1. táblázat
Az alkalmazott skálák Chronbach-féle alfa mutatói
Forrás: saját szerkesztés
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adottnak, amikor a konvergencia-, diszkriminancia- és 
a nomologikus érvényesség megerősíthető (Weiber 
– Mühlhaus, 2010: 131. o.). A konvergencia-, 
diszkriminancia- és nomologikus érvényesség a konst-
rukcióérvényesség részének tekinthető.
A konvergencia- vagy hasonlósági érvényesség 
(convergent validity) akkor áll fenn, amikor egy változó-
val kapcsolatos mérési eredmények két különböző méré-
si módszer esetén megegyeznek. A társadalomtudomány 
esetében gyakran nehézségekbe ütközik két egymástól 
különböző módszerrel való vizsgálat, erre példa lehet 
egyazon változó megkérdezés és megfigyeléssel való 
mérése (Weiber – Mühlhaus, 2010: 132. o.). Fornell és 
Larcker (1981) az átlagos magyarázott varianciamutató 
(Average Variance Extracted, AVE) alkalmazását java-
solja a konvergenciaérvényesség mérésére.
A diszkriminanciaérvényesség (discriminant 
validity) akkor áll fenn, amikor a különböző változók 
mérései egymástól szignifikánsan különböznek. Ez az 
érvényesség arra utal, hogy a skála nem korrelál olyan 
más fogalmak méréseivel, amelyektől az elmélet alap-
ján különböznie kellene (Weiber – Mühlhaus, 2010: 
134. o.). Weiber és Mühlhaus (2010) először az indiká-
torok megbízhatóságának vizsgálatát, ezután exploratív 
faktorelemzés elvégzését javasolja. Amennyiben ennek 
során az elvárt faktorstruktúrát elő lehet állítani, vagyis 
minden indikátor az alá a látens változó alá sorolódik 
be, amelyhez az operacionalizálás szerint tartozik, ez 
egy jó kiindulópont a diszkriminanciaérvényességhez. 
A továbbiakban két konfirmatorikus faktorelemzés el-
végzését javasolják, ahol a második esetében a látens 
változók közötti korreláció értékét 1-nek rögzítik, és 
a két modell összehasonlításával lehet következtete-
tést levonni a diszkriminanciaérvényességre vonat-
kozóan, amely akkor tekinthető megerősítettnek, ha 
a második modell illeszkedési mutatói gyengébbek 
az elsőnél. Egy másik gyakran alkalmazott lehetőség 
a diszkriminanciaérvényesség ellenőrzésére az ún. 
Fornell–Larcker-kritérium (Fornell – Larcker, 1981), 
amely az előzőnél szigorúbb kritériumot támaszt 
(Weiber – Mühlhaus, 2010: 135. o.).
A Fornell–Larcker-kritérium lényege, hogy egy 
látens változó varianciáját nagyobb mértékben hatá-
rozzák meg saját indikátorai, mint más látens változó 
varianciáját. Követelménye, hogy az AVE-mutató min-
den látens változó esetében legyen nagyobb, mint az 
adott látens változó legnagyobb korrelációs együttható-
ja bármely másik látens változóval (Nyírő, 2011). Egy 
másik mutatószám, amelyet látens változók esetében 
érdemes vizsgálni, a keresztsúly-validitás (Henseler et 
al., 2009). Az ezzel kapcsolatos kritérium azt mondja, 
hogy az indikátor és a hozzá tartozó látens változó kö-
zötti korreláció legyen nagyobb, mint az indikátor bár-
mely más változóval való korrelációja (Nyírő, 2011).
A nomologikus érvényesség (nomological validity) 
a konstrukcióérvényesség egy része, amely akkor áll 
fenn, ha a változók közötti összefüggések elméleti 
szempontból egy nomologikus hálózattal alátámaszt-
hatók. Nomologikus hálózatnak tekinthető egy elmé-
leti koncepció, és ennek összefüggéseit leíró állítások 
(Weiber – Mühlhaus, 2010: 131. o.). Kutatásunk szem-
pontjából a legfontosabb nomológiai hálózatok a vevő-
érték-koncepció és a társadalmi csereelmélet, melyet a 
korábbi részekben részletesen kifejtettünk.
A konstrukcióérvényesség alátámasztására először 
egy konfirmatorikus faktorelemzés (CFA) elvégzésére 
kerül sor. A kiinduló mérési modellbe első lépésben min-
den indikátor bekerült, majd a két 0,5 küszöbérték alatti 
indikátorokat töröltük a modellből.
A végleges konfirmatorikus faktormodell megfelelő-
ségi mutatóit a 2. táblázatban foglaltuk össze. A számítá-
sokat excelben végeztük.
Változó neve Indikátorok Std. regr. weight (>0,7) CR (>0,7) AVE (>0,7)
SAT (Elégedettség)
SAT_1 0,831 0,983 0,952
SAT_2 0,928
SAT_3 0,910
LOY_A (Aktív lojalitás)
LOY_A_1 0,834 0,979 0,940
LOY_A_2 0,908
LOY_A_3 0,760
LOY_P (Passzív lojalitás)
LOY_P_1 0,861 0,976 0,953
LOY_P_2 0,818
REC (Ajánlási hajlandóság)
REC_1 0,708 0,976 0,931
REC_2 0,915
REC_3 0,855
Forrás: saját szerkesztés
2. táblázat
Composit Reliability (CR) és Average Variance Extracted (AVE) mutatók
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A CR és az AVE-mutatók kalkulációja excel segítsé-
gével történt a Fornell és Larcker (1981) által definiált 
képletek alapján. A fenti táblázatból kiolvasható, hogy 
Fornell–Larcker-féle kritérium, mely szerint az AVE-
mutatónak nagyobbnak kell lennie bármelyik indikátor 
regressziós súlyának négyzeténél teljesül, hiszen min-
den regressziós súly kisebb az AVE-mutatónál, így a 
négyzete is biztosan kisebb lesz. A keresztérvényesség 
validitás, mely szerint minden indikátor regressziós 
súly saját látens változójával a legmagasabb, ugyan-
csak teljesül.
A modell illeszkedésének általános mutatója a Chi-
négyzet-teszt, amelyhez tartozó nullhipotézis, hogy az 
empirikusan létrehozott modell illeszkedik az adatokra 
(Hair et al., 2010). Mivel a Chi-négyzet-teszt nagyon 
sok kritikát kapott, miszerint érzékeny az elemszámra, 
az elemzésbe bevont paraméterekre, illetve a kiinduló 
változó normalitására (Jöreskog – Sörbom, 1993), ezért 
számos egyéb index alakult ki.
A modell illeszkedésének vizsgálatára nincs egy 
globális mutatószám, több különböző mutatószám 
kombinációjával állapítható meg, hogy a modell meny-
nyire illeszkedik az adatokra. A „jó” modell Weiber és 
Mühlhaus (2011) szerint a következő tulajdonságokkal 
rendelkezik:
• segítségével az empirikus variancia-kovariancia 
mátrix minél kevesebb hibával előre jelezhető 
(abszolút mutatók),
• a lehető legkevesebb a becsülendő paraméterek 
száma,
• jelentősen jobb annál a bázismodellnél, amely 
adatok közötti véletlenszerű kapcsolatokon ala-
pul (összehasonlító mutatók).
A Weiber és Mühlhaus (2010) által javasolt mutató-
számok közül az AMOS segítségével kalkulálhatókat 
vesszük az alábbiakban figyelembe (3. táblázat).
Az RMSEA (Root Mean Square Error of Approx-
imation)  a rezidiumok elemzésén alapuló mutató, se-
gítségével a megfigyelt korreláció/kovariancia és a 
reprodukált értékek közötti eltérésekre végezhetünk 
hipotézistesztelést. A CMIN/d.f. (χ2/degree of freedom) 
abszolút illeszkedési mutató, amely a modell jóságát 
ahhoz a helyzethez viszonyítja, amikor „nincs mo-
dell” (Byrne, 2001). Az NFI (Normed Fit Index), TLI 
(Tucker-Lewis Index) és a CFI (Comparative Fit Index) 
az inkrementális vagy komparatív mutatók közé tartoz-
nak, amelyek egy, az elemzés során specifikált alapmo-
dellhez viszonyítanak. (A mutatók tartalmáról részlete-
sen lásd Mühlhaus – Weiber, 2010: 159–161. o.)
Az illeszkedési mutatók alapján  mérési modellünk-
ről elmondható, hogy a szakirodalom elemzése alapján 
kiválasztott mutatószámok teljesítik az elvárt kritériu-
mokat, így a modell illeszkedése jó.
A strukturális modell illeszkedésének  
vizsgálata többcsoportos elemzés  
(Multi-Group-Analysis) módszerrel
Vizsgálatunk másik célja, hogy mélyebben megértsük 
a változók közötti hatások különbségeit az ajánlás-
sal és nem ajánlással szerzett ügyfelek csoportjában. 
A minta két alcsoportjának vizsgálatára és összehason-
lítására a releváns módszer a Multi-Group-Analysis 
(többcsoportoselemzés, továbbiakban MGA), amely le-
vetővé teszi egyazon modell több csoportra vonatkozó 
egyidejű becslését. Az MGA végrehajtásának első lé-
pése a mérési modellek egyformaságának (invariance) 
tesztelése, amely során a konfirmatorikus faktorelem-
zést több, esetünkben két alcsoportra (ajánlással szer-
zett ügyfelek, nem ajánlással szerzett ügyfelek) bontott 
mintára való adaptálásával történik. A következő kér-
dések állnak a mérési modell egyezősége vizsgálatának 
középpontjában (Weiber – Mühlhaus, 2010):
• Az indikátorok mindkét csoport esetében ugyan 
azt a jelenséget mérik-e, használhatjuk-e a látens 
változók mérésére egyazon indikátorokat mind-
két csoport esetében?
• Érvényesek-e minden vizsgált csoport esetében 
az elmélet alapján felállított hipotézisrendszer 
Forrás: saját szerkesztés
3. táblázat
A mérési modell illeszkedésmutatói
Modellilleszkedés-mutató Elfogadási kritérium Becsült érték Értékelés
RMSEA ≤0,06 (Hu – Bentler, 1999)≤0,07 ha CFI≥0,92  (Hair et al., 2010) 0,065 kritérium teljesítve
CMIN/d.f ≤3 (Bentler, 1990) 1,983 kritérium teljesítve
NFI ≥0,90 (Hair et al., 1992) 0,932 kritérium teljesítve
TLI ≥0,90 (Homburg – Baumgartner, 1996) 0,954 kritérium teljesítve
CFI ≥0,90 (Homburg – Baumgartner, 1996) 0,965 kritérium teljesítve
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strukturális kapcsolatai, és egyforma erősségű-
ek-e ezek a két csoport esetében?
• A látens változó átlagosan mért értékei között 
vannak-e szignifikáns különbségek a két csoport 
esetében?
Maximum Likelihood (ML)  becslési eljárást alkal-
mazunk, amely MGA esetében a leggyakrabban hasz-
nált becslési módszer (Weiber – Mühlhaus, 2010). Az 
egyformaságvizsgálat egyes lépéseinél különböző mo-
dellek becslésére kerül sor, melyekben a paraméterek 
egy részét rögzítjük.
A mérés egyformaságának vizsgálata Weiber és 
Mühlhausra (2010) támaszkodva négy egymásra épülő 
lépésben történik. Az első lépés a konfiguratív egye-
zőség (configural invariance) vizsgálata, amely azt 
fejezi ki, hogy a faktorsúlymátrixok minden csoport 
esetében azonosak. Ez az MGA alapfeltétele, ameny-
nyiben ez nem teljesül, nem lehet a csoportokat egy-
mással összehasonlítani. A minta jellemzőit figye-
lembe véve (magyar, azonos iparágban tevékenykedő 
vállalatok) tartalmi szempontból (azonos kérdőív hasz-
nálata) a konfiguratív invariancia előfeltételét teljesí-
tettnek tekinthetjük. Emellett a szabad becslésű modell 
(unconstrained) faktorsúlyai szignifikánsan különböz-
nek nullától, a faktorok közötti korrelációk maximum 
0,84-es értéket vesznek fel, és az illeszkedésmutatók a 
küszöbérték alatt vannak (CMIN/df: 2,046; RMSEA: 
0,067; TLI: 0,909; CFI: 0,929).
A következő lépés a metrikus invariancia (metric 
invariance) vizsgálata, amely azt fejezi ki, hogy a fak-
torsúlyok minden csoportban azonosak. Ennek vizs-
gálatára a „Measurement weights” modell illeszkedé-
si mutatóit vesszük figyelembe. Mivel ezek az elvárt 
küszöbérték alatt vannak (CMIN/df: 1,987; RMSEA: 
0,065; TLI: 0,914; CFI: 0,929) megállapítjuk, hogy a 
modell ennek a követelménynek megfelel.
Harmadik lépésként a skaláris egyezőséget (skalar 
invariance) vizsgáljuk, amely azt fejezi ki, hogy a fak-
torsúlyok mellett a két csoport mérési modelljében a 
faktorsúlyok értékei (intercept) is megegyeznek. Az ez-
zel kapcsolatos illeszkedési mutatókat a „Measurement 
intercept” modellből olvashatjuk ki. Amennyiben 
ennek a modellnek a mutatói és az előzőleg értékelt 
„Measurement weights” modell mutatói között rom-
lás tapasztalható (>0,01), akkor nem teljesíti a modell 
a skaláris egyezőség feltételét. Esetünkben az illesz-
kedésmutatókban  (CMIN/df: 2,046; RMSEA: 0,067; 
TLI: 0,909; CFI: 0,929) kismértékű változás tapasztal-
ható, egyedül a CMIN/df érték romlik a megengedett-
nél nagyobb mértékben, de még így is az elfogadási 
küszöb (3) alatt marad, ezért azt feltételezzük, hogy a 
modell teljesíti a skaláris egyezőség feltételét.
Amennyiben a fenti három egyezőségi felté-
telnek megfelel a modellünk, megvizsgálhatjuk, 
hogy a mérésihiba-egyezőség feltétele is teljesül-e 
(measurment error invariance). Ez akkor áll fenn, ha az 
első három egyezőségi feltétel teljesülése mellett a mé-
rési modellek hibái is megegyeznek a csoportokra néz-
ve. Amennyiben mind a négy egyezőségi feltétel telje-
sül, teljes körű faktoriális egyezőségről beszélhetünk, 
ami azt jelenti, hogy a csoportokra vonatkozó mérési 
modellek egymással megegyeznek és egyformán érvé-
nyesek. Esetünkben a „Measurement residuals” modell 
illeszkedési mutatói a következők: (CMIN/df: 2,299 
[2,046]; RMSEA: 0,075 [0,067]; TLI: 0,887 [0,909]; 
CFI: 0,886 [0,929]). Ezt összehasonlítva megállapít-
juk, az illeszkedési mutatók romlottak a szabad becs-
lésű modellhez képest, ezért nem beszélhetünk teljes 
körű faktoriális egyezőségről, azonban teljesül a parci-
ális mérési egyezőség feltétele (első három lépcsőfok), 
amely elfogadhatónak tekinthető a modell további 
elemzéséhez (Steenkamp – Baumgartner, 1998).
A mérési modell egyezőségének vizsgálata után ke-
rülhet sor a strukturálismodell-középértékek és -hatások 
összehasonlítására a két csoportban.
A strukturális MGA modell illeszkedésmutatói a 4. 
táblázatban láthatók.
A fenti mutatók a „Measurement Intersepts” mo-
dellre vonatkoznak, amely segítségével a látens válto-
zók átlagai és a hatások közötti különbségeket vizsgál-
4. táblázat
A strukturális MGA-modell illeszkedésmutatói
Modellilleszkedés-mutató Elfogadási kritérium Becsült érték Értékelés
RMSEA
≤0,06 (Hu and Bentler, 1999) 
≤0,07 ha CFI ≥0,92 (Hair et al., 2010) 0,069 kritérium teljesítve
CMIN/d.f ≤3 (Bentler, 1990) 2,102 kritérium teljesítve
NFI ≥0,90 (Hair et al., 1992) 0,85 kevéssel a küszöbérték alatt
TLI ≥0,90 (Homburg and Baumgartner, 1996) 0,904 kritérium teljesítve
CFI ≥0,90 (Homburg and Baumgartner, 1996) 0,915 kritérium teljesítve
Forrás: saját szerkesztés
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juk a két csoportban. Ezek alapján a strukturális modell 
egyezőségét a mérési modellhez hasonlóan, lépésről 
lépésre megvizsgáltuk, és azt állapítottuk meg, hogy az 
elvárásoknak megfelel, vagyis a két modell különbsé-
gei valóban a két csoport közötti eltéréseket mutatják.
A strukturális MGA-modell eredményeinek 
bemutatása
Először a látens változók faktorértékének átlagát vizs-
gáljuk. Az ajánlással szerzett és nem ajánlással szerzett 
ügyfelek esetében szignifikáns különbséget mutattunk 
ki az elégedettség és a passzív lojalitás dimenziókban. 
Az ajánlással szerzett ügyfelek esetében az elégedettség 
és a lojalitás passzív dimenziójának szintje magasabb. 
A lojalitás aktív dimenziója és az ajánlási hajlandóság 
tekintetében nem találtunk szignifikáns különbséget a 
két alcsoport között (5. táblázat).
Mindezek alapján a H1 hipotézist, mely szerint az 
ajánlással szerzett ügyfelek elégedettebbek, elfogad-
juk. A H2 hipotézist, mely szerint az ajánlással szerzett 
ügyfelek lojálisabbak, a lojalitás passzív dimenziójára 
nézve tudjuk csak elfogadni, míg a H3 hipotézist, mely 
szerint az ajánlással szerzett ügyfelek ajánlási hajlan-
dósága magasabb, elutasítjuk.
A következőkben a hatások eltéréseit vizsgáljuk 
meg a két csoport esetében, melyeket a 6. táblázat-
ban foglaltuk össze. A táblázat a standardizált regresz-
sziós együtthatókat és a hozzájuk tartozó P-értékeket 
(***≤0,001) tartalmazza a Measurement intersepts” 
modellre vonatkozóan, amely MGA esetében az össze-
hasonlítás alapját képezi (Weiber – Mühlhaus, 2010).
A hatások eltérésének szignifikanciáját a cso-
portok között t-próba segítségével teszteltük. A kü-
lönbség két esetben nem bizonyult a szokásos 5%-os 
szignifikanciaszint mellett szignifikánsnak.
Az elégedettség mindkét csoport esetében egyfor-
mán erős (0,58) pozitív hatással van a passzív lojalitásra. 
A lojalitás aktív dimenziójára vonatkozóan ugyancsak 
pozitív hatás figyelhető meg mindkét csoport esetében, 
és ez a hatás valamivel erősebb a nem ajánlással érke-
zett ügyfelek között (0,43, 0,36). Alátámasztást nyert 
tehát a korábbi kutatásokban kimutatott összefüggés, 
mely szerint az elégedett ügyfél lojálisabb. Az elége-
dettségnek egyik csoport esetében sem mutattunk ki 
szignifikáns hatását az ajánlási hajlandóságra.
A lojalitás passzív dimenziója minkét csoport ese-
tében pozitív hatással van az ajánlási hajlandóságra, és 
a hatás az ajánlással érkezett ügyfelek körében erősebb 
(0,82, 0,86). 
A lojalitás aktív dimenziója egyik csoport esetében 
sincs hatással az ajánlási hajlandóságra.
Az eredmények alapján a H4 hipotézist, mely sze-
rint az elégedettség pozitív hatással van az ajánlási haj-
landóságra, elutasítottuk. A H5 hipotézist, mely szerint 
a lojalitás pozitív hatással van az ajánlási hajlandóság-
ra, csak a lojalitás passzív dimenziójára vonatkozóan 
fogadjuk el, míg a H6 hipotézist, mely szerint az elége-
dettség pozitív hatással van a lojalitásra, elfogadjuk.
5. táblázat
A faktorértékátlagok bemutatása az ajánlással érkezett ügyfelek esetében
6. táblázat
A hatások erőssége és szignifikanciája a vizsgált két alcsoportban
Forrás: saját szerkesztés
Becsült faktorérték (Estimate) Becslés sztenderd hibája (S.E.) P érték (elfogadási tartomány<0,05)
LOY_P  0,182 0,067 0,007
SAT 0,14 0,068 0,041
* a hatás erőssége nem tér el 5%-os szignifikanciaszint mellett a két csoport között
Forrás: saját szerkesztés
Látens változó Hatás iránya Látens változó
Ajánlás Nem ajánlás
Std. regr. w. P Std. regr. w. P
SAT ---> LOY_A 0,351 0,05 0,425 0,002
SAT ---> LOY_P* 0,583 *** 0,578 ***
SAT ---> REC 0,096 0,559 0,122 0,478
LOY_A ---> REC 0,047 0,508 -0,11 0,162
LOY_P ---> REC 0,817 *** 0,76 ***
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A gyakorlat számára fontos eredmények 
bemutatása 
A vevő megszerzésének módja és a vállalathoz való 
viszonyulás (relational constructs) közötti összefüg-
gés magyarázatára felhasználtuk a társadalmi cse-
reelméletet, melynek beemelését a kutatási modell-
be az indokolta, hogy a szakirodalomban számos 
utalást találhatunk ennek relevanciájára a kutatási 
témánk szempontjából. Ezek alapján a társadalmi 
csereelmélet magyarázza a kapcsolatépítés alapvető 
mechanizmusait (Gassenheimer et al., 1998; Hous-
ton – Gassenheimer, 1987), ahhoz, hogy megértsük 
az 1990-es évek elején elkezdődött paradigmatikus 
eltolódásokat a marketingben, vissza kell nyúlnunk 
a emberi cseremechanizmusok alapjaihoz, és el kell 
fogadnunk a társadalmi csereelmélet alapvető tételeit 
(Jancic – Zabkar, 2002).
Kutatási eredményünk megerősíti az ajánlás – mint 
ügyfélszerzési mód – moderátorhatását az ügyfélkör 
jellemzőire és viselkedésére, ennek alapján elmondha-
tó, hogy a modell kialakításánál felhasznált társadalmi 
csereelmélet hatásmechanizmusa felismerhető.
Az ajánlás kumulatív hatására vonatkozóan a pasz-
szív lojalitáson keresztül találtunk szignifikáns hatást, 
azonban az ajánlási hajlandóságban nem volt különbség 
a két csoport között. A korábbi kutatásokban kimutatott 
pozitív hatást az elégedettség és az ajánlási hajlandóság 
között kutatásunk nem támasztotta alá. Csak a lojalitás 
passzív dimenziójának mutattunk ki pozitív hatását az 
ajánlási hajlandóságra.
Az ajánlással szerzett ügyfelek elégedettebbnek bi-
zonyultak a többi ügyfélnél.  Mivel az elégedettségnek 
a lojalitás mindkét dimenziójára pozitív hatását mutat-
tuk ki, így azt mondhatjuk, hogy az ajánlással érkezett 
ügyfelek lojálisabbak a többi ügyfélnél. Amennyiben a 
vevőérték-kalkulációban két ügyfél azonos gazdasági 
értékkel rendelkezik, az ajánlással érkezett ügyfél érté-
kesebbnek tekinthető. A marketingeszköztár alkalma-
zása hatékonyabbá tehető ennek a csoportnak a meg-
célzásával.
Fontos eredmény továbbá, hogy az ajánlással ér-
kezett ügyfelek csoportjában a passzív lojalitás ma-
gasabb, amely az ajánlási hajlandósággal erős szigni-
fikáns kapcsolatban áll. Amellett, hogy az ajánlással 
érkezett ügyfelek maguk lojálisabbak, ezért maguk 
hosszú távon több forgalmat generálnak, egyben ügy-
félszerzési csatornaként is működnek. Az ajánlás-
sal érkezett ügyfelek esetében még inkább érdemes 
odafigyelni az árpolitikai döntésekre, mert az aktív 
lojalitásban érzékenyebbnek bizonyultak a többi ügy-
félnél.
Összességében megállapítható, hogy az ügyfélszer-
zési mód (ajánlás) figyelembevétele segíti a vezetőket 
abban a döntésben, hogy megállapítsák, hová kell fó-
kuszálni az erőforrásokat a hatékonyabb felhasználás 
érdekében, így csökkenthető a vállalat költsége, és 
hosszú távon nő a profitja.
A kutatás korlátai és további kutatási lehetőségek
Kvantitatív kutatásunk egyik korlátja, hogy a minta 
elemszáma viszonylag kicsi, bár magyar szervezetkö-
zi kutatások viszonylatában elfogadhatónak tekinthető, 
és a minta jellemzőinek országos adatokkal való össze-
hasonlítása azt mutatta, hogy jól illusztrálja a vizsgált 
sokaságot. Az alkalmazott módszertan szempontjából 
érdemes lenne nagyobb mintán elvégezni a kutatást, 
elsősorban a multinormális eloszlás teljesülése érde-
kében. Ugyanezen szempontból megfontolandó lenne 
ötfokozatú skálák helyett hét- vagy kilencfokú skálák 
alkalmazása, amely nehezíti ugyan a kérdőív lekérde-
zését, de tudományos szempontból valószínűleg jobb 
minőségű adatokat szolgáltat.
Kutatásunk korlátja, hogy egy iparágban (mezőgaz-
daság) tevékenykedő vállalatok megkérdezésére került 
sor egy konkrét termékkel (műtrágya) kapcsolatban, ez 
a tényező is korlátozza az eredmények általánosítható-
ságát. Mindenképpen érdemes lenne a kutatási modellt 
más iparágakra, termékekre is letesztelni.
Jelen kutatásban az ügyfélszerzési módok közül az 
ajánlás hatását vizsgáltuk a többi ügyfélszerzési mód-
hoz képest. Az ajánlás mellett fontos lenne vizsgálni a 
többi ügyfélszerzési csatorna esetében is az ügyfélszer-
zési mód és az ügyfelek tulajdonságának és viselkedé-
sének az összefüggéseit.
Kutatásunk keresztmetszeti kutatás. A hatások pon-
tosabb kimutatásához fontos lenne nem csak a szándé-
kolt, hanem a valós viselkedés nyomon követése longi-
tudinális vizsgálat keretében.
A jövőbeni kutatások keretében megfontolandó len-
ne további változók bevonása a modellbe, mint a háló-
zatban betöltött szerep, a vásárlás észlelt kockázata.
Legfontosabb további kutatási célunk a vevőérték 
kalkulációja valós vállalati adatokon az ajánlási érték 
figyelembevételével. Ennek megvalósításához azonban 
vállalati adatokhoz való hozzáférésre van szükség, amely 
megnehezíti a kutatási munkát. Kutatásunkat az tenné 
teljessé, amennyiben a gyakorlatban is megvalósulna az 
ajánlás (ügyfélszerzési mód) értékének beépítése a vevő-
értékmérő modellbe, és ennek segítségével pontosabbá 
válna az ügyfelek szegmentációja, ezáltal hatékonyabbá 
a marketingeszközök pozicionálása, és hosszú távon op-
timálisabb vállalati vevőportfólió lenne kialakítható.
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Változó Indikátorok Mérés módja Skála forrása
Elégedettség
(SAT)
The choice to purchase this service was a wise one.
Bölcs döntés volt a részünkről a cég termékeit választani.
5 pontos  
Likert-skála
(Cronin Jr. et al., 
2000; Oliver, 1997)
I think that I did the right thing when I purchased this service.
Azt gondolom, hogy helyesen tettük, hogy ennek a cégnek a 
termékeit vásároltuk.
This facility is exactly what is needed for this service.
Ez a cég pont azokkal a kompetenciákkal rendelkezik, amelyek 
szükségesek a tevékenységéhez.
Lojalitás
Passzív dimenzió
(LOY_P)
We do not intend to switch our deliverer in the near future.
Valószínűleg a jövőben is a cég ügyfelei maradunk.
5 pontos  
Likert-skála
(Ganesh et al., 
2000)
I would highly recommend this company to my friends and 
family.
Ha valaki kérdezné, szívesen ajánlanánk a céget.
Lojalitás
Aktív dimenzió
(LOY_A)
If the company were to raise his prices, we would still continue 
to be a customer of him.
Ha a cég árat emelne, ennek ellenére továbbra is az ügyfelei 
maradnánk.
If a competing firm were to offer a better prise, we would still 
continue to be a customer of this company.
A cég termékeit választanánk akkor is, ha egy másik beszállító 
jobb árat kínálna.
If a competing firm were to offer a better servise, we would still 
continue to be a customer.
A cég termékeit választanánk akkor is, ha egy másik szolgáltató 
jobb kiegészítő szolgáltatásokat (pl. fizetési kondíciók, szállítás) 
kínálna.
Ajánlási potenciál
(REC)
I say positive things about this company to persons in my 
environment.
Pozitív dolgokat szoktam mondani a cégről a környezetemben 
lévőknek.
5 pontos  
Likert-skála
(Zeithaml et al., 
1996)
If somebody seeks for advice I recommend this company.
Ha valaki tanácsot kér, őket javaslom.
I encourage relatives and friends to do business with this 
company.
Bátorítom a rokonaimat és ismerőseimet, hogy kössenek üzletet 
ezzel a céggel.
Melléklet
A vizsgált változók méréséhez felhasznált indikátorok
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